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ABSTRAKT 
Tato bakalářská práce je zaměřena na průzkum spokojenosti zákazníků u vybrané 
společnosti, se sídlem v Brně, která se zabývá zpracováním účetnictví a daňovým 
poradenstvím. Výsledkem této práce je výstup v podobě návrhů a doporučení, které 
povedou ke zvýšení stávající úrovně spokojenosti zákazníků. 
 
ABSTRACT 
This bachelor‘s thesis is focused on customer satisfaction survey for the selected 
company, based in Brno, which deals with accounting and tax consulting. The result of 
this work is output in the form of suggestions and recommendations that will lead to an 
increase in the existing level of customer satisfaction. 
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ÚVOD 
Spokojený zákazník je klíčovým faktorem pro úspěch podniku bez ohledu na to, zda se 
jedná o společnost menší či o větší. Každý majitel či jednatel komerční společnosti by si 
měl uvědomit, že spokojený zákazník přináší zisky. Naproti tomu nespokojený zákazník 
nejen, že nebude využívat služeb společnosti, ale díky svým špatným zkušenostem 
může vytvářet negativní reklamu, což zhoršuje jméno, povědomí a obraz společnosti. 
V dnešní době velkého konkurenčního prostředí, je proto nutné pravidelně měřit a 
sledovat spokojenost zákazníků. Díky tomuto měření společnosti získávají podklady 
například pro lepší marketingové rozhodování, pro zlepšování služeb a v neposlední 
řadě jsou tyto poklady důležité pro plánování. Při zjišťování spokojenosti je důležité 
zvolit správný způsob získávání informací, klást správné otázky a hlavně získané 
informace správně zpracovat a vyvodit z nich důsledky. 
CÍLE PRÁCE 
Cílem této práce je zjistit spokojenost zákazníků na základě informací získaných 
vlastním průzkumem a provést jejich následnou analýzu. Podle zjištěných skutečností 
budou specifikovány návrhy opatření vedoucí ke zvýšení úrovně spokojenosti.  
METODY A POSTUP ZPRACOVÁNÍ 
První část je zaměřena na teoretická východiska práce. Jsou zde shromážděny dostupné 
informace z literatury a elektronických zdrojů, které vymezují problematiku 
spokojenosti zákazníků, způsoby zjišťování spokojenosti zákazníků a další informace.  
Ve druhé části je nejprve představena zkoumaná společnost, která poskytuje daňové 
poradenství a doposud neprováděla žádné průzkumy spokojenosti svých zákazníků. 
Následuje hlavní část textu vztahující se k uvedenému cíli, kdy je proveden průzkum a 
následné vyhodnocení zjištěných dat a jejich analýza. V samotném průzkumu je použita 
metoda rozvoje znaků jakosti, přímá interview a dotazníkové šetření. Pro vyhodnocení 
dat je použit index spokojenosti zákazníka, model důležitost/spokojenost a metoda NPS. 
Na závěr jsou na základě uvedených výsledků navrženy opatření na zvýšení úrovně 
spokojenosti zákazníků. 
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1 TEORETICKÁ ČÁST 
1.1 Lidské potřeby 
Všichni lidé mají mnoho nejrůznější potřeb a očekávání. Lidské potřeby a touhy jsou 
zcela neomezené, různorodé a neustále se měnící. Jde o potřeby základní až po potřeby 
individuální, společenské až nadstavbové. Lidské potřeby lze uspořádat hierarchicky a 
vytvořit z nich jakousi pyramidu. Po uspokojení nižší úrovně svých potřeb se lidé snaží 
uspokojit potřeby další, ty na vyšších úrovních [1]. 
 
Maslowova pyramida lidských potřeb 
 
Obrázek 1 – Maslowova pyramida lidských potřeb [5, s.46] 
1.2 Marketingové prostředí 
„Marketingové prostředí firmy tvoří mnoho faktorů, které jsou často vzájemně 
závislé“[2, s. 81]. Vývoj marketingového prostředí je zpravidla velice dynamický a 
všechny faktory, které podnik ovlivňují, kladou vysoké nároky hlavně na marketingové 
pracovníky. Má-li být organizace úspěšná, musí faktory správně analyzovat, využít je a 
přizpůsobit své chování současnému a očekávanému vývoji prostředí, v němž existuje. 
Nástroje jako marketingové informační systémy a marketingový výzkum umožňují lepší 
orientaci v konkrétním marketingovém prostředí, díky tomu je možné reagovat 
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správným způsobem na rychle se měnící podmínky. Toto prostředí zahrnuje faktory, 
které může firma do jisté míry ovlivnit. Dále zahrnuje faktory, na které nemá skoro 
žádný vliv. Podle tohoto rozeznáváme faktory mikroprostředí a makroprostředí [2]. 
1.3 Mikroprostředí firmy 
Do marketingového mikroprostředí řadíme: 
 Vlastní podnik i s jeho zaměstnanci 
 Zákazníky 
 Dodavatele 
 Marketingové zprostředkovatele 
 Veřejnost 
 Konkurenci[3] 
1.3.1 Podnik 
Podnik se neustále určitým způsobem vyvíjí a měl by respektovat možnosti výroby, 
finanční možnosti, technické podmínky atd. Měl by si určit jisté mantinely, v nich se 
může pohybovat [3]. 
1.3.2 Zákazníci 
Zákazníci jsou pro kteroukoliv společnost ti nedůležitější lidé. Každá společnost by si 
měla uvědomit základní fakta: 
 
 Zákazník není závislý na prodejci, to on je závislá na něm. 
 Zákazník není pouze statistickým číslem – je to člověk z masa a kostí, který má 
city a emoce. 
 Zákazník není člověk, se kterým bychom se chtěli hádat  
 Zákazníci určují, které firmy a kteří zaměstnanci budou úspěšní [4]. 
 
„Marketing je věda a umění, nacházet, udržovat si a pěstovat výnosné zákazník.“ [3, s. 
140]. 
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V dnešní době není problémem jak vyrobit dostatek zboží, ale jak získat zákazníka, 
který zboží bude kupovat. Zákazník je pro firmu jakýmsi dalším „finančním aktivem“ 
které je nutné řídit a maximalizovat. Dalo by se říci, že zákazníci představují 
nejcennější majetek podniku. 
Jak se říká „náš zákazník náš pán“ a v dnešní době toto platí dvojnásob. Pokud se o své 
zákazníky nepostaráme my, postará se o ně někdo jiný [5]. 
V praxi se často můžeme setkat s tím, že se podniky více snaží získávat nové zákazníky 
a méně si udržet ty stávající. Paradoxem je, že společnosti utrácejí 70% svých 
marketingových rozpočtů, aby přilákaly nové zákazníky, přestože 90% příjmů jim 
zajišťují právě současní zákazníci. U současných zákazníků je třeba sledovat úroveň 
jejich momentální spokojenosti. Nemůžeme ji považovat za samozřejmost, čas od času 
je dobré udělat pro zákazníky něco speciálního a podporovat je v poskytování zpětné 
vazby. Fakt jestli se k nám bude zákazník vracet opakovaně, je závislý na jeho 
spokojenosti s prvním nákupem zboží či služby [3]. 
Je sice nutné dobře pečovat o všechny zákazníky, neznamená to však, že je nutné o 
všechny pečovat stejně. Všichni zákazníci jsou důležití, ale někteří jsou důležitější. 
Členění zákazníků může být různé, ale měli bychom si uvědomit, kteří zákazníci jsou 
pro nás nejdůležitější a proč, kteří zákazníci nám přinášejí největší zisk a ze kterých 
máme největší užitek [5]. 
1.3.2.1 Zákazníci a jejich poznávání 
Už od počátků lidské společnosti si první obchodníci museli všímat svých zákazníků. 
Což zahrnovalo především pozorování, jak reagují na předloženou nabídku, jak si 
vybírají zboží, které jim nabízí. Zároveň také naslouchali a registrovali jejich potřeby a 
touhy.  
„Poznávání zákazníků by se v každém případě mělo opírat o objektivizované a 
systematické postupy“ [6, s. 6]. 
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Poznávání zákazníků můžeme rozdělit na: 
 Socioekonomický profil zákazníků – sociodemografické charakteristiky 
zákazníků jako je pohlaví, věk, dosažené školní vzdělání, rodinný stav, počet 
dětí, místo bydliště atd. 
 Životní podmínky zákazníků – životní úroveň, která vyplívá z výše příjmů a 
výdajů 
 Životní styl zákazníků – vychází především z volnočasových aktivit 
 Hodnotové orientace zákazníků – vychází z toho, čemu zákazník věří a čemu 
dává přednost. Např.: názory na život a postoj k němu … 
 Nákupní chování a rozhodování zákazníků – podle čeho se rozhodují 
v nejrůznějších životních situacích, zejména v roli zákazníka při nákupu 
 Vnímání a vliv marketingové komunikace – jaké sledují sdělovací prostředky[6] 
 
1.3.2.2 Rozhodování zákazníků 
Proces rozhodování zákazníků lze rozdělit do následujících kroků: 
 Identifikace problému a potřeb 
 Sběr informací o nabídce na trhu 
 Vyhodnocení získaných informací 
 Rozhodnutí – koupě 
 Ponákupní vyhodnocení (zpětná vazba) 
 
Nákupní chování a rozhodování nekončí u koupě, ale následuje ještě ponákupní 
vyhodnocení – do jaké míry se kupujícímu subjektu podařilo uspokojit svoji počáteční 
potřebu a vyřešit tak svůj problém [1]. 
1.3.2.3 Zákaznické očekávání 
Zákazník nevnímá službu, která mu byla skutečně poskytnuta, vnímá jen její obraz.  
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Obraz očekávané služby vs. Obraz vnímané služby  
Obraz očekávané služby si zákazník vytvoří, ještě než mu byla služba poskytnuta na 
základě:  
 Sdělení zkušeností  
 Své vlastní zkušenosti z předešlého nákupu  
 Marketingového působení  
Obraz vnímané služby si zákazník vytvoří na základě:  
 Obrazu očekávané služby  
 „Technické“ dodávky služby  
 Marketingového působení  
 
Úspěch a neúspěch společnosti stojí a padá s tím, jak je společnost schopna obrazy 
očekávané i vnímané služby ovlivňovat [7]. 
1.3.3 Dodavatelé 
Za dodavatele považujeme toho, kdo poskytuje svoje produkty a služby druhým, aby 
mohli vykonávat svou práci přesně a včas [8]. 
Role dodavatelů je ve vztahu se spokojenými zákazníky také velice důležitá. Musí být 
zajištěno, že dodavatelé zajistí ty nejkvalitnější materiály a nejlepší služby správně a 
včas, aby byla udržená požadovaná jakost [5]. 
Marketingový pracovníci pečlivě sledují situaci a možnosti dodavatelů, a to 
v dlouhodobém horizontu aby mohli reagovat na nepříznivé jevy, které mohou 
postihnout podnik [2]. 
1.3.4 Konkurence 
Úspěšný podnik zná dobře své konkurenty a snaží se aby, potřeby zákazníků na trhu 
uspokojoval lépe než ostatní konkurence. Faktor konkurence je na pomezí makro a 
mikro prostředí. Z pohledu mikroprostředí jej lze vhodnými nástroji marketingu 
ovlivňovat, i když v omezené míře a závislosti na síle konkurenta [2]. 
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Konkurenční prostředí vytváří tlak na snižování nákladů, na inovaci, zdokonalování 
výrobků a jejich lepší využití - dosažený efekt vede ke zvyšování obratu. Na existenci 
konkurence je nutné reagovat vhodnou marketingovou strategií, která zajistí 
konkurenční výhodu. Vypracování správné strategie pro konkurenční prostředí, která 
respektuje tržní podíl, charakter tržních segmentů atd. je úkol velice náročný a také 
důležitý [2]. 
Každý podnik má své konkurenty a neměl by je ignorovat. Sledovat své konkurenty je 
důležité, ale sledovat své zákazníky je ještě důležitější. Protože o výsledku „války“ 
rozhodují zákazníci, ne konkurenti [5]. 
1.4 Makroprostředí firmy 
Marketingové makroprostředí firmy zahrnuje faktory, které ovlivňují firmu zvenčí, čímž 
působí přímo i nepřímo na všechny její aktivity. Tyto faktory nelze prakticky ovlivňovat 
ani je kontrolovat. Patří k nim:  
 Demografické prostředí 
 Ekonomické prostředí 
 Přírodní prostředí 
 Technologické prostředí 
 Politické prostředí 
 Kulturní prostředí [9] 
1.5 Marketingový výzkum 
Marketingové výzkumy provádějí marketingový pracovníci. Využívají k tomu různých 
technik a metod, aby porozuměli zákazníkům, trhům i své vlastní marketingové 
efektivnosti. Jeto základní krok pro efektivní marketingové rozhodování [9]. 
Výstupem jsou informace, které pomáhají marketingovým manažerům rozpoznávat a 
reagovat na marketingové příležitosti a hrozby. Marketingový výzkum poskytuje 
informace o situaci na trhu a především pak o zákaznících. Tyto informace se získávají 
díky objektivizovaným a systematickým metodologickým postupům [10]. 
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1.5.1 Techniky marketingového výzkumu 
Mezi techniky marketingového výzkumu patří: dotazování, pozorování a experiment. 
1.5.1.1 Dotazování 
Je nejrozšířenějším postupem marketingového výzkumu. Provádí se pomocí nástrojů a 
je potřeba vhodně zvolit komunikaci výzkumníka s respondentem.  
Formy dotazování: 
 Ústní 
Vyžaduje tazatele, který předčítá otázky a zaznamenává odpovědi, a to do tištěného 
dotazníku, do notebooku nebo na audio záznam. Hlavní výhodou je vysoká návratnost 
vyplněných dotazníků a hlavní nevýhodou je cenová náročnost. 
 Písemné 
Dotazník může být zaslán poštou, nebo doručen osobou. Výhodou je, že to je relativně 
levný způsob, ale jako nevýhoda může být vnímán fakt, že je zapotřebí databáze 
s adresami respondentů a hlavně nízká návratnost. 
 Telefonické. 
Při telefonickém kontaktu jsou respondenti lehce dostupní. Je to rychlý způsob a je zde 
možnost průběžné kontroly (např. metodou CATI). 
 On-line 
Výzkum pomocí internetu a počítačů má vysokou dynamiku. Je to rychlý a variabilní 
způsob šetření. 
 Kombinované 
Jde o kombinace některých z předchozích technik. Díky tomu lze negovat některé 
nevýhody [2]. 
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Dotazník 
Dotazník musí být správně sestaven. Pokud je složení dotazníku špatné, pak lze 
zpochybnit získané informace a výsledky nemusí odpovídat potřebám a cílům výzkumu. 
Dotazník by měl být: 
Účelově technickým: sestavení a formulování otázek, by mělo být takové, aby 
dotazovaný mohl co nejpřesněji odpovídat na to, co nás zajímá. 
Psychologickým: to znamená vytvoření podmínek, prostředí, okolností, které by měli co 
nejvíce napomáhat tomu, aby se mu tento úkol zdál snadný, příjemný, chtěný a žádoucí. 
Odpovědi respondenta by měli být stručné a pravdivé. 
Tyto dva hlavní požadavky můžeme rozdělit do následující čtyř oblastí: 
 Celkový dojem 
Grafická úprava by měla na první pohled upoutat. Formát dotazníku, úprava první 
stránky, barva a kvalita papíru atd. – vše musí respondenta lákat k tomu, aby se 
dotazníkem zabýval. 
 Formulace otázek 
Otázky by měli být jednoznačné a srozumitelné. Formulované otázky by měli být co 
nejvíce validní – validní otázka je taková, kterou se ptáme na to, co chceme a 
potřebujeme vědět a zjistit. 
 Typologie otázek 
Rozlišujeme dva základní typy otázek: otevřené a uzavřené (případně jejich kombinaci 
– polotevřené)[6]. 
Otevřené otázky: Při otevřené otázce nepřekládáme dotazovanému žádné varianty 
odpovědí. Může se tedy vyjádřit zcela svobodně. Hlavní výhodou i nevýhodou těchto 
otázek jsou „volné odpovědi“. Díky nim se můžeme dozvědět mnoho informací i to co 
by nás samotné nenapadlo, ale na stranu druhou jejich vyhodnocování může výt 
zdlouhavé a problematické. 
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Uzavřené otázky: Uzavřené otázky jsou takové, které předem respondentovi nabízejí 
několik možných variant odpovědí, ze kterých musí vybrat. Formát checklistů: 
respondent může reagovat pouze dvojím způsobem (ano x ne, souhlasím x 
nesouhlasím). Formát Likertův: respondent má možnost více škálového hodnocení 
(velmi nespokojen, nespokojen, neutrální, spokojen, velmi spokojen). Jeho hlavní 
výhodou je to, že dává respondentům možnost variability hodnocení. Může být na škále 
pětibodové až sedmibodové a může mít různou podobu. 
 Manipulace s dotazníkem 
Jedná se zejména o distribuci a návratnosti dotazníků. Mezi nejběžnější způsoby 
rozdávání dotazníku je rozeslání poštou, osobní předání a v dnešní době využití 
elektronické pošty. Distribuce poštou ať už tou klasickou nebo elektronickou je levnější. 
Osobní kontakt však může podtrhnout naléhavost výzkumu a také je při osobním 
kontaktu větší návratnost. V dnešní době společnosti nejčastěji volí rozesílání dotazníků 
pomocí e-mailu [6]. 
1.5.1.2 Pozorování 
Pozorování je další technika získávání informací, které provádějí vyškolení pracovníci 
jakožto pozorovatelé. Podstatou této techniky je evidence, registrace vlastností a 
chování sledovaných jednotek, v našem případě zákazníků. Pozorování dělíme na 
standardizované a nestandardizované. Při nestandardizovaném je určen pouze cíl 
pozorování. U standardizovaného pozorování jsou přesně definovány jevy, které má 
pozorovatel sledovat. Pozorování lze uskutečnit zjevně nebo skrytě [11]. 
1.5.1.3 Experiment 
Za experiment lze považovat každou změnu v nabídce. Evidované, registrované reakce 
považujeme za závisle proměnou na zmíněné změně v nabídce, kterou chápeme jako 
nezávisle proměnnou. Chování zákazníků pak přičítáme této změně.  
Po jakékoliv inovaci produktu, změně ceny nebo umístění v prodejně bychom měli 
evidovat, jaké budou reakce zákazníků. Pokud se prodej zvýší lze změnu považovat za 
správný krok. Naopak pokud se prodej nezmění nebo se dokonce sníží, měl by podnik 
zkusit něco jiného, lepšího. Na chování zákazníků má ovšem vliv i makroprostředí 
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(ekonomická situace, inflace, …), proto se experiment jako technika marketingové 
výzkumu používá podstatně méně [11]. 
1.6 Spokojenost a loajalita zákazníků 
1.6.1 Spokojenost zákazníků 
Podniky se často více zaměřují na sledování svého tržního podílu než na sledování 
spokojenosti zákazníků. To je ovšem chyba, protože tržní podíl je ukazatel výsledků z 
minulosti, zatímco spokojenost zákazníků je měřítkem výsledků budoucích. Pokud má 
spokojenost zákazníků klesající tendenci, brzo se tato skutečnost projeví tím, že se podíl 
na trhu začne zmenšovat. Podniky by měli sledovat míru spokojenosti zákazníků a 
snažit se ji stále zvyšovat. 
Důvody proč udržovat spokojené zákazníky: 
 Náklady na získání nového zákazníka jsou pětkrát až desetkrát vyšší než náklady 
vynaložené na udržení stávajícího zákazníka. 
 Ziskovost zákazníka, kterého si firma dokáže udržet, obvykle postupně roste [5]. 
Někdo by si mohl myslet, že nízký nebo i nulový počet reklamací značí, že firma má 
spokojené a loajální zákazníky. Nicméně to je velká chyba, neznačí to vůbec nic, 
protože mnoho nespokojených zákazníků se prostě neobtěžuje podat reklamaci. Pokud 
jsou zákazníci nespokojení, jednoduše se nevrátí a možná i firmu pomluví ve svém 
okolí [12]. 
Mezi důvody proč lidé nepodávají reklamace tak často patří: pohodlnost zákazníků, jistá 
slušnost nebo ohleduplnost, krátké záruční lhůty, reklamace mohou být časově i 
finančně náročné atd. [13]. 
Spokojenost zákazníka je vždy spojena s jeho pocity a měření by mělo být postaveno na 
míře pozitivního vnímání produktů [14]. 
Spokojenost zákazníka můžeme definovat jako „souhrn pocitů vyvolaných rozdílem 
mezi jeho požadavky a vnímanou realitou na trhu. Požadavky můžeme vnímat jako 
kombinaci vlastních potřeb a očekávání“ [13, s. 56]. 
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Stavy spokojenosti: 
 Potěšení zákazníka – vnímaná realita a poskytnutá hodnota převyšuje původní 
představy a očekávání. Nastává spíše zřídka. Jednoduše řečeno: zákazník je více 
než spokojen, jeho očekávání bylo překonáno. 
 Naprostá (plná) spokojenost – úplná shoda mezi potřebami a očekáváním a 
vnímanou realitou. Všechny požadavky zákazníka byli nákupem a použitím 
produktu uspokojeny. 
 Limitovaná spokojenost – zákazník je do určité míry spokojen, ale jeho 
spokojenost je nižší než v předchozích stavech. Zde hrají velkou roli 
individuální pocity zákazníků [14]. 
1.6.2 Loajalita zákazníků 
Vysoká míra spokojenosti je jednou ze záruk věrnosti – loajality zákazníka. Nicméně 
tyto pojmy nemůžeme ztotožňovat, ani zaměňovat. Loajalita zákazníka se na trhu 
projevuje především opakovanými objednávkami a tím, že zákazník není ochoten jen 
tak přejít k jiné značce. Také ale pozitivními referencemi do okolí. 
Spokojenost zákazníka je rozhodující podmínkou pro zachování přízně zákazníků 
v budoucnosti. Tato podmínka nemusí vždy platit, například v případě monopolních 
dodavatelů – zákazníci jsou nucení být loajální, i když nemusejí být spokojení, nemají 
jinou možnost volby [13]. 
Loajální zákazníci se firmě dlouhodobě vyplácejí, protože zajišťují dlouhodobé příjmy a 
doporučí podnik svým známým. Míra loajality se dá odvodit z počtu lidí, kteří z firmy 
odejdou [5]. 
1.7 Průzkum spokojenosti zákazníků 
Průzkum spokojenost zákazníků obsahuje zejména tyto kroky: 
 Určit kdo je pro firmu zákazníkem 
 Definovat požadavky zákazníků a znaky jejich spokojenosti 
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 Navrhnout a vytvořit dotazník k měření spokojenosti zákazníků 
 Stanovit velikosti výběru  
 Vybrat vhodné metody sběru dat 
 Zvolit postup pro vyhodnocování dat 
 Využití výsledků měření spokojenosti jako vstupů pro procesy zlepšování 
 
Některé kroky jsou popsány níže: 
 Definovat požadavky zákazníků a znaky jejich spokojenosti 
Požadavky lze chápat jako vyjádření potřeb a očekávání zákazníků. Požadavky mohou 
mít různé členění např.: z hlediska času, stavu či úrovně. Zajímavé je členění požadavků 
podle Kana. Kan přepokládá, že u jakéhokoliv výrobku nebo služby mohou být 
vymezeny tři skupiny požadavků ovlivňující míru spokojenosti zákazníka. Ty jsou 
členěny na: 
„Bonbónky“: malá skupina požadavků, které když zákazník nedostane nebo je 
nevyužije, nesníží to reálnou spokojenost. Naopak pokud je zákazník využije, vzbudí to 
v něm nadšení. 
„Samozřejmosti“: velká skupina požadavků, která představuje základní parametry, které 
jsou spojeny s  plněním funkcí dané produktu. 
„Nutnosti“: malé množství požadavků, jejichž neplnění obvykle vede ke ztrátě 
zákazníků [13]. 
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Obrázek 2 – Kanův model spokojenosti zákazníka [13] 
Znaky spokojenosti rozlišujeme měřitelné i neměřitelné. Zajišťují, že požadavky 
zákazníků budou splněny. Pro definování znaků se používají dvě základní metody, 
jejichž další členění je zobrazeno na dalším obrázku [13]. 
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Obrázek 3– Definování znaků spokojenosti [14] 
 
Metoda rozvoje znaků jakosti 
Tato metoda je založena na tom, že nepracujeme s názory zákazníků, ale zaměstnanců 
organizace. Ti mají za úkol definovat požadavky zákazníků respektive znaky 
spokojenosti s předpokladem, že se dokážou vcítit do role budoucího zákazníka. Tento 
způsob je volen tehdy, když z jakýchkoliv důvodů nelze pracovat s názory skutečných 
zákazníků. Tento přístup je možné použít například pro první představu o znacích 
spokojenosti, posléze je však žádoucí takto vytvořený seznam znaků verifikovat 
objektivním zkoumání na trhu, tj. s využitím druhého z přístupů. 
Metoda naslouchání hlasu zákazníka 
Tato metoda je založena na zkoumání názoru reálných zákazníků, kdy není podstatné, 
zda jde o zákazníky vlastní nebo zákazníky konkurence. Pokud je splněna podmínka 
dostatečně reprezentativního vzorku zákazníků je velká pravděpodobnost, že se podaří 
objektivně odhalit téměř všechny znaky spokojenosti [14]. 
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U obou přístupů pak můžeme volit mezi různými metodami, které se od sebe liší 
zejména náročností na zdroje, ale i také mírou objektivity získaných výsledků [14]. 
Diskuze v ohniskových skupinách 
Pro diskuze v ohniskových skupinách jsou účelově vytvořeny skupiny, které se skládají 
z 6 až 12 zákazníků. Diskuze je vedena moderátorem a jejím smyslem je stanovit 
všechny podstatné znaky spokojenosti. Podobné diskuze umožňují při vhodném složení 
velmi dobré výsledky. Hlavní výhodou této metody je, že je možno stanovit seznam 
znaků spojenosti i jejich váhy v jednom setkání. 
Přímá interview s jednotlivci 
Jedná se o spolehlivou metodu získávání informací o znacích spokojenosti. Jednotlivým 
účastníkům jsou kladeny dotazy podle předem vytvořených schémat (dotazníků) tak, 
aby výsledkem byl pokud možno ucelený seznam požadavků zákazníků, resp. znaků 
jejich spokojenosti. Interview by mělo trvat maximálně hodinu [13]. 
Metoda dotazníková 
Jak z názvu vyplývá, jedná se o metodu využívající dotazníků pro zjišťování znaků 
spokojenosti. Dotazníky se zasílají zákazníkům. Je to typická metoda nepřímého styku 
se zákazníkem se všemi svými výhodami a nevýhodami. Vzorku zákazníků je zaslán 
předem vytvořený dotazník, který je konstruovaný tak, aby po jejich zpracování 
umožnil poznání souboru požadavků zákazníků a znaků jejich spokojenosti se 
zamýšleným produktem. Jejich zpracováním získáme v prvním kole pouhý výčet znaků 
spokojenosti. K rozlišení jejich vah je pak nutný další dotazníkový průzkum.  
Metoda kritických událostí 
V české praxi představuje tato metoda málo využívanou techniku k objektivnímu 
nalezení škály znaků spokojenosti zákazníků. Pod pojmem „kritické události“ si lze 
představit konkrétní vyjádření zákazníka, které se vztahuje k pozitivní, ale i k negativní 
zkušenosti s produktem nebo s nabízenou službou. Každá taková kritická událost by 
měla mít jisté rysy: 
 musí popisovat chování vlastního produktu nebo toho, co produkt poskytuje 
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 musí být specifická, tj. popisovat pouze jeden určitý aspekt chování 
 musí být jednoznačná, aby neumožňovala rozdílnou interpretaci,  
 musí se opírat o zkušenost toho, kdo událost popisuje. 
 
Vyberou se respondenti, kteří mají s využitím stejného produktu osobní zkušenost. 
Každý z nich definuje 5 až 10 pozitivních a 5 až 10 negativních událostí spojených 
s daným produktem. Z výsledných odpovědí se vytvoří seznam událostí, 10% událostí 
se náhodným výběrem vyřadí a zbylých 90 % se roztřídí podle společných vlastností. 
Kvalita třídění by měla být posuzována dvěma nezávislými odborníky, přičemž ti by se 
nezávisle na sobě měli shodnout aspoň na 75 % událostech. Tato metoda je náročnější 
na zdroje a pracnější v porovnání s jinými metodami, dává ale nejspolehlivější 
výsledky [13]. 
 
Obrázek 4 -Definování znaků spokojenosti – náročnost [14] 
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 Stanovit velikost výběru 
Proces výběru určitého počtu respondentů z celého známého objemu zákazníků, tak aby 
byly garantovány takové výsledky, jaké by přineslo zkoumání celého souboru 
zákazníků. V zásadě existují tři základní přístupy k podobnému vzorkování: 
Metoda Census – tato metoda je založena na faktu, že velikost výběru se rovná 
velikosti souboru, což znamená, že vzorek je plně reprezentativní. Metoda je typická 
pro organizace, které mají omezený počet zákazníků. Hlavní nevýhodou jsou vysoké 
náklady. 
Úsudková metoda – výběr závisí na úsudku těch, kteří vzorkování realizují. Tato 
metoda je snadno realizovatelná, méně náročná na zdroje, ale spolehlivost údajů klesá. 
Statistická metoda - její hlavní charakteristikou je, že výběr zákazníků je náhodný. 
Výsledky mohou být zobecněny na celý soubor a je možné určení pravděpodobnosti 
toho, že výběr reprezentuje všechny zákazníky. 
 Postup pro vyhodnocování dat 
Při vytváření postupů pro vyhodnocování dat je důležité pamatovat na to, že různé 
znaky spokojenosti mohou mít pro zákazníky rozdílnou závažnost! Dále je důležité 
poznat a pochopit trendy ve vývoji míry spokojenosti zákazníků. S výsledky 
vyhodnocení míry spokojenosti zákazníků mají být seznamování všichni zaměstnanci 
organizace, a ne pouze vrcholové vedení [13]. 
1.8 Vyhodnocení měření spokojenosti 
1.8.1 Měření míry spokojenosti zákazníků 
Existuje mnoho zdrojů informací, které se týkají zákazníka. Firma by měla vytvořit 
efektivní proces pro shromažďování, analýzu a využívání těchto informací. Sběr těchto 
dat může být aktivní nebo pasivní.  
Podnik by měl spolupracovat se svými zákazníky, aby mohl předvídat jejich budoucí 
potřeby. Pro efektivní a účinné naslouchání zákazníkům je nutné plánovat a vytvářet 
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procesy, v nichž se má definovat a uplatňovat shromaždování údajů, a to včetně zdrojů 
informací, četnosti shromažďování a přezkoumání údajů z analýzy [15]. 
Míra spokojenosti zákazníků určitým způsobem vyhodnocuje a kvantifikuje souhrn 
pocitů zákazníků. Definuje rozdíl mezi zákazníkovými požadavky a jeho vnímanou 
realitou [13]. 
Obecně platí:  
    MSZ = f(X)     (1.1) 
MSZ……míra spokojenosti zákazníka 
X ………definuje rozdíl mezi požadavky a reálnou hodnotou. 
 
 
Obrázek 5 – Hodnocení spokojenosti zákazníka index spokojenosti zákazníka [15] 
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1.8.2 Index spokojenosti zákazníků (Customer Satisfaction Index - CSI ) 
Index spokojenosti zákazníků je rychlý a účinný nástroj určený k měření spokojenosti 
zákazníků s výrobkem či službou. Existují různé možnosti, jak s daty o spokojenosti 
zákazníků nakládat. CSI vyjadřuje poměr mezi skutečným naplněním zákazníkových 
potřeb a očekáváním zákazníka. Pro získání konkrétní hodnoty indexu spokojenosti 
zákazníku je třeba pro každou z proměnných určit několik měřitelných proměnný a 
následně určit index spokojnosti každého zákazníka CSI [16] . 
Pro výpočet mohou být použity následující vzorce. Převzato z [17]. 
  
   (1.2) 
 
Kde: 
CSI j – stupeň spokojenosti j-tého zákazníka 
Sk – hodnocení spokojenosti k-té oblasti u j-tého zákazníka 
Wk – váha důležitosti k-té oblasti u j-tého zákazníka 
n – počet zákazníků 
   
    (1.3) 
 
 
Kde: 
Ik  –  míra důležitosti k-té oblasti u j-tého zákazníka 
M – hodnota šalovací stupnice   
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Index spokojenosti zákazníka je běžně používanou metrikou, která však slouží spíše 
jako jakési vysvědčení. Po skončení průzkumu spokojenosti zákazníků chce vedení 
společnosti obvykle zjistit více, než jakého skóre bylo dosaženo. Indexy spokojenosti 
navíc přímo neurčují, které oblasti vyžadují zlepšení. Vedení chce obvykle vědět, co 
musí udělat pro to, aby společnosti vylepšil bodové hodnocení, index spokojenosti a 
v důsledku i zisk. Některé metody zjišťují nejen spokojenost zákazníků, ale slouží i jako 
pomůcka pro vedení ke stanovení nápravných opatření, která musí přijmout, aby se stav 
v podniku zlepšil. 
1.8.3 Pouze-spokojenost 
Většina průzkumů spokojenosti zákazníka od respondenta požaduje, aby vyznačil, jak si 
podnik vede v řadě vlastností na sedmi nebo pěti bodové Likertově škále (na níž 1 značí 
naprostou nespokojenost a 5 či 7 naprosté nadšení).  Průměrná skoré u každé vlastnosti 
se sečtou. Položky s nejnižším hodnocením spokojenosti se pokládají za ty, které je 
třeba zlepšit. Tato metoda však nezohledňuje důležitost vlastností pro zákazníka, vedení 
tak nemá k dispozici žádné údaje, které mu mohou pomoci stanovit priority. 
1.8.4 Diferenční analýza 
Diferenční analýza posunuje průzkum o krok dále, u každého respondenta se počítá 
rozdíl mezi skórem důležitosti a skórem spokojenosti. Bodové hodnocení důležitosti je 
také měřeno na Likertově stupnici, kde jedna značí úplnou nedůležitost a sedm nebo pět 
odpovídá velice důležitému. Tato metoda je založena na tom, že důležitost je náhradní 
jednotkou za zákazníkovo očekávání toho, jak by si společnost měla u každé vlastnosti 
vést. Vlastnosti s největšími rozdíly jsou pak označeny jako ty, které je třeba zlepšit. Pro 
nejvyšší účinnost této metody by se jednotlivé vlastnosti měli seřadit podle důležitosti, a 
metodou stanovení priorit by tedy neměl být jen uvedený rozdíl.  Vlastnosti se stejným 
nebo podobným rozdílem nemusejí být pro zákazníky stejně důležité a nebudou tak mít 
na jejich celkovou spokojenost stejný dopad. Pokud jsou rozdílové hodnoty u 
jednotlivých vlastností blízké nebo dokonce stejné, měly by být přednostně řešeny 
vlastnosti s vyšší důležitostí [18]. 
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1.8.5 Model důležitost-spokojenost (D-S) 
Model D-S využívá kvadrantovou mapu k označení oblastí vyžadujících zlepšení 
srovnáním úrovní spokojenosti a důležitosti u různých vlastností. Zdůrazňuje význam 
znalosti vlastností, které pokládají zákazníci za nejdůležitější vedle těch, v nichž podnik 
dosahuje špatných výsledků. Tento model zkoumá vztah mezi oběma jevy. Akční 
priority se určují spíše grafickým znázorněním, přičemž nevyšší akční prioritu získávají 
položky s vysokou důležitostí. Cílem je najít vlastnosti nacházející se v kvadrantu 2 – 
„zlepšit“ (viz následující obrázek) Pokud se v tomto kvadrantu nachází více vlastností, 
měla by společnost vlastnosti seřadit podle priority tak, že se zaměří na vlastnosti 
s vyšším stupněm důležitosti a nižší úrovní spokojenosti.  
 
Obrázek 6 – Model D-S [18] 
Multiplikativní přístup 
Multiplikativní přístup využívá důležitosti jako váženou proměnou a vylučuje tak 
tvrzení, že důležitost je náhradní hodnotou za zákazníkovo očekávání výkonnosti 
podniku. Z rozdílu mezi nejvyšším možným hodnocením spokojenosti a zákazníkovým 
vnímáním výkonnosti podniku se vypočítá skóre nespokojenosti. Skóre nespokojenosti 
se pak řadí podle důležitosti. Vážené skoré nespokojenosti slouží k hierarchizaci oblastí 
vyžadujících zlepšení. Na základě váženého skóre nespokojenosti jsou vlastnosti řazeny 
sestupně. Platí, že vlastnosti by měly být pro případ, že se při výpočtu sejdou dvě stejné 
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hodnoty, seřazeny podle důležitosti, aby bylo možné určit, která z nich má hlavní 
prioritu [18]. 
1.8.6 Net PromoterScore – NPS 
NPS je metoda pro měření zákaznické loajality a současně metoda pro měření 
zákaznické zkušenosti. Představuje možnost využití zpětné vazby od zákazníků pro 
podporu růstu společnosti. Net Promoter Score byl vyvinut firmami Satmetrix, 
Bain&Company a Fredem Reichheldem a poprvé byl publikován v roce 2003 v Harvard 
Business Review. Od této doby je tento ukazatel brán jako standard pro měření a 
zvyšování loajality zákazníků předních společností na celém světě [19]. 
Je to jednoduchá metrika, která společnosti a odpovědným zaměstnancům ukazuje, 
jakým způsobem zacházet s klienty. Svoji oblibu tento ukazatel získal právě díky své 
jednoduchosti a vazbě na ziskový růst.  Je snadno srozumitelná pro zaměstnance na 
všech úrovních organizace a otevírá jim tak dveře k lepší orientaci na zákazníky [20]. 
Tato metoda je založena na rozdělení zákazníků do tří skupin: 
 Příznivci (promoters) 
 Pasivní 
 Odpůrci (detractors). 
Položením jedné jednoduché otázky typu: „Jak je pravděpodobné, že byste doporučil 
značku XY svému příteli/známému?“, můžeme sledovat tyto skupiny a získat jasnou 
míru výkonnosti společnosti očima jejich zákazníků. Zákazníci reagují na stupnici 0-10 
(kde 0 znamená určitě ne, 10 znamená určitě ano) a jsou rozděleny takto: 
 
Obrázek 7 – Model NPS [19]. 
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Pro výpočet Net Promoter Score se od podílu zákazníků – příznivců odečítá podíl 
zákazníků – odpůrců, tím vzniká jednoduchá a snadno srovnatelná metrika v podobě 
jediného indexu – NPS. Může nabývat hodnot -100, kdy je každý odpůrce až k hodnotě 
+100 kdy je každý příznivec. NPS >0 a můžeme ho chápat jako dobré, NPS>50 pak 
jako výborné. 
Společnosti často doplňují základní NPS otázku dalšími otevřenými otázkami na 
důvody hodnocení. Získají tak detailní zákaznickou zpětnou vazbu, kterou dále 
postupují zodpovědným zaměstnancům nebo oddělením, případně samotným 
manažerům. Tento feedback slouží jako podklad k následné diskusi se zákazníky. Na 
jejich základě je možné vytvářet různé podněty pro růst spokojenosti zákazníků. 
Metrika NPS může organizace motivovat v procesech zlepšování produktů a služeb pro 
zákazníky, navíc deklarují, že NPS přímo koreluje s růstem společnosti. Net Promotion 
Score využívá řada společnosti: E-ON, Philips, Allianz, American Expres a mnoho 
dalších [20]. 
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
V následující části je nejprve představena zkoumaná firma, následně je popsána 
metodika průzkumu, průběh samotného průzkumu a jeho vyhodnocení. 
2.1 Představení firmy 
Na úvod 
Tato práce je o brněnské společnosti, která se zabývá daňovým poradenstvím. Daně, 
účetnictví a informace týkající se tohoto tématu jsou pro každý podnik poměrně citlivá 
záležitost a mnou zkoumaná společnost má se svými klienty podepsanou smlouvu o 
mlčenlivosti. Vedení si nepřálo, abych zde uváděla název společnosti, proto ji v této 
práci budu označovat smyšleným jménem jako společnost XY. 
Společnost XY působí na českém trhu od roku 1999. Předmětem činnosti je daňové 
poradenství a vedením účetnictví, daňová přiznání, daňová optimalizace, vedení mezd, 
právní zastupování a finanční poradenství. Právní formou je společnost s ručením 
omezeným, základní kapitál je 100 000 Kč, sídlo má v Brně, momentálně zaměstnává 
9zaměstnanců a má jednoho jednatele. 
VE ZKRATCE: 
 Název: XY. 
 Sídlo: Brno 
 Právní forma: společnost s ručením omezeným 
 Předmět podnikání: daňové poradenství, činnost účetních poradců, vedení 
účetnictví, výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona. 
 Základní kapitál: 100 000 Kč 
 Počet zaměstnanců: 9 
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2.1.1 Organizační schéma 
Majitel, který je zároveň jednatelem, je na vrcholu organizační struktury. Má 
zodpovědnost za správnost veškerých výstupů a zpracovaných dokladů. 
Hlavní účetní – hlavní účetní je zároveň i prokuristou, což je zmocněnec firmy, který 
disponuje plnou mocí.  
Asistent 1 – jeho pracoviště, je v kanceláři a má na starosti administrativu 
Asistent 2 – pracuje převážně v terénu, vyzvedává dokumenty u zákazníků, zajišťuje 
styk s veškerými úřady, spravuje vozový park, zajišťuje údržbu nemovitosti, správu 
materiálně-technické základny apod. 
Samostatná účetní – každá účetní má na starosti určitý počet firem, kterým zpracovává 
účetnictví nebo daňovou evidenci a na závěr připravuje podklady pro daňové přiznání, 
které následně zpracovává majitel. Spolupracuje s hlavní účetní a asistenty. 
 
Obrázek 8 – Organizační struktura [vlastní zpracování] 
 
2.1.2 Nabízené služby 
Společnost poskytuje komplexní služby v oblasti účetnictví. Tyto služby jsou šité na 
míru zákazníkům a hlavní snahou je splnit požadavky klientů. Spolupráce probíhá na 
externí bázi a největší výhodou pro zákazníky je, záruka odbornosti, dalegace 
odpovědnosti za správnost a důvěra. Společnost se zaměřuje na malé a střední firmy. 
Hlavním cílem je, aby všichni klienti byli naprosto spokojeni a mohli se na společnost 
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XY spolehnout a vznikl vysoce důvěrný vztah. Poskytované služby jsou určeny jak pro 
fyzické tak pro právnické osoby. Oblast primárního působení je v Brně a okolí, ale 
spolupráce je možná i pro klienty z jakýchkoliv koutů republiky.  
 Komplexní vedení  účetnictví 
Dříve bylo známé pod pojmem „podvojné účetnictví“. Tato služba zahrnuje veškeré 
náležitosti vedení účetnictví včetně souvisejících úkonů a řídí se podle požadavků 
klientů. 
 Vedení daňové evidence 
Vedení daňové evidence bylo dříve známé pod pojmem „jednoduché účetnictví“. Tato 
služba zahrnuje vedení daňové evidence se všemi souvisejícími úkony, dle konkrétních 
požadavků klienta, včetně zpětného zpracování daňové evidence, rekonstrukce daňové 
evidence, kontroly daňové evidence a ostatních služeb týkajících se daňové evidence na 
základě dohody. 
 Zpracování daňových přiznání  
Daňová přiznání jsou zpracovávána na základě dokumentů a údajů od klientů nebo jsou 
zahrnuta do zpracování komplexního účetnictví. Společnost zpracovává prakticky 
všechny druhy daňových přiznání - k dani z příjmu fyzických osob, k dani z příjmu 
právnických osob, k dani z přidané hodnoty, k dani spotřební, k dani silniční, k dani 
z nemovitosti, k dani z převodu nemovitostí, k dani dědické, k dani darovací. Klienti, 
kteří si nechají zpracovat daňové přiznání, získávají výhodu v tom, že se jim doba pro 
odevzdání daňového přiznání oddaluje a to až do 30.6 
 Daňové a účetní poradenství 
Společnost XY poskytuje komplexní poradenství v oblasti daňové i účetní 
problematiky. 
 Daňová optimalizace 
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Daňová optimalizace znamená nastavení parametrů daní tak, aby výsledná platba 
klienta byla co možná nejmenší a on díky vhodně zvolené daňové strategii 
minimalizoval svoje náklady. Jde o postup, který je v souladu s existujícím právním 
řádem a je zcela legální. 
 Zastupování na úřadech a v daňových záležitostech 
Společnost XY také zastupuje své klienty při jednáních se správními úřady, zejména 
v daňových záležitostech. 
Pokud klient podepíše plnou moc, společnost XY je oprávněna ho zastupovat ve 
veškerých záležitostech před finančními úřady, správou sociálního zabezpečení, 
zdravotními pojišťovnami a jinými institucemi. 
 Zpracování mzdové agendy 
 Společnost používá obecně závazné účetní zásady a účetní metody, které jsou 
v souladu s platnou právní úpravou. 
2.1.3 Zákazníci 
Společnost XY zpracovává účetnictví a poskytuje další služby jak pro fyzické tak i pro 
právnické osoby. Za dobu existence firmy prošlo evidencí 305 zákazníků a to jak v 
dlouhodobých tak i v jednorázových zakázkách. Pokud pomineme 
„jednorázové“ 1 zákazníky, tak společnost XY má v současné době 128 zákazníků, 
z nichž je 65 fyzických osob a 63 právnických osob.  
Fyzické osoby – fyzické osoby si mohou nechat zpracovat celou daňovou evidenci. 
Nebo dodají veškeré podklady a nechají si zpracovat pouze daňové přiznání. 
Právnické osoby – právnické osoby využívají vedení kompletního účetnictví. 
                                                                        
1Pozn.:„Jednorázoví“ zákazníci – těmito zákazníky jsou ti, kteří využili služeb pouze jednou, nebo využívají služby 
společnosti XY náhodně či výjimečně bez pravidelnosti. Tito zákazníci si nejčastěji nechávají zpracovat nejrůznější 
daňová přiznání nebo využívají služeb daňového poradenství a další služby. 
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Tabulka 1 - Rozdělení zákazníků 
Fyzické osoby 65 Právnické osoby 63 
Daňová evidence 41 Kompletní vedení účetnictví 63 
Podání daňového přiznání 24   
 
Celkový počet zákazník (mimo jednorázové zakázky) 128 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
2.1.4 Současný stav spokojenosti zákazníků 
Společnost doposud neprováděla a ani momentálně neuskutečňuje žádný výzkum 
v oblasti spokojenosti zákazníků z důvodů nedostatku kapacit a zdánlivé (subjektivně 
pociťované)absence jeho potřebnosti. K dispozici jsem dostala databázi klientů, kterým 
jsem rozeslala dotazník. Tento dotazník je sestaven tak, aby přinesl všechny potřebné 
informace o spokojenosti zákazníků a podal obraz i o jejich loajalitě. Důraz je kladen na 
jednoduchost dotazníků a jednoznačnost dotazů.  
2.2 Průzkum spokojenosti 
Následující část se zabývá analýzou spokojenosti zákazníků společnosti XY. Samotná 
analýza byla zpracována na základě zjištěných výsledků z průzkumu. Průzkum byl 
rozdělen do tří fází, níže jsou popsány metody použité v těchto fázích.  
 Fáze – sběr dat 
 Fáze – tvorba dotazníku 
 Fáze - realizace 
2.2.1 Specifikace cílových respondentů 
Členění zákazníků je popsáno výše, cílovými zákazníky pro tento výzkum jsou 
právnické osoby. Zpracování kompletního účetnictví pro právnické osoby, zabírá 
největší podíl vykonávané práce ve firmě a také tvoří i největší podíl na výnosech. 
V rámci průzkumu spokojenosti bylo osloveno všech 63 zákazníků. 
2.2.2 První fáze – sběr dat 
Cílem první fáze bylo zjistit požadavky na spojenost zákazníků. Pro odhalení 
jednotlivých požadavků (znaků) spokojenosti byly zvoleny následující metody. 
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Metoda rozvoje znaků jakosti 
Firma nikdy neprováděla průzkumy spokojenosti zákazníků, proto jsem se rozhodla 
jako první způsob sběru dat použít metodu rozvoje znaků jakosti. S jednotlivými 
zaměstnanci jsem vedla krátké rozhovory, kdy jejich úkolem bylo vcítit se do zákazníka 
a definovat jeho požadavky a znaky spokojenosti. Tuto metodu jsem zvolila, abych 
dostala první představu o znacích spokojenosti. 
Přímá interview s vybranými zákazníky 
Dostala jsem možnost provést přímá interview se zákazníky, u kterých si společnost 
vyzvedává doklady pro další zpracování sama. Většina firem dodává podklady pro 
zpracování účetnictví samostatně přímo do firmy, nebo je posílá poštou. Některým 
zákazníků je poskytován servis pravidelného vyzvedávání dokladů a to ve dvou 
případech: 
 Zákazník využívá zpoplatněné služby vyzvedávání dokladů (celkem 5 
zákazníků) 
 Významným zákazníkům s velkým objemem dokladů je tato služba poskytnuta 
zdarma. (celkem 9 zákazníků) 
V prvním stádiu jsem požádala jednotlivé účetní, aby informovali zákazníky, že při 
klasické předávce dokladů asistentovi, bude proveden rozhovor s kontaktní osobou za 
účelem zpracování analýzy jejich spokojenosti.  
Rozhovor nejprve probíhal podle určité šablony, kterou jsem si vytvořila. Úkolem 
těchto rozvorů bylo zjistit, co tito zákazníci považují za znaky spokojenosti. V další 
části jsem nabádala respondenta, aby mi uvedl několik pozitivních či negativních 
konkrétních zkušeností se službou.  
Průběh rozhorů (šablona): 
 představení 
 zdůvodnění mojí návštěvy a samotného průzkumu 
 vysvětlení jaké informace potřebuji získat 
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 krátké vysvětlení na konkrétním příkladu 2 
 výzva, aby si zákazníci vzpomněli na zkušenost, která jim utkvěla v paměti ať už 
kladná či záporná 
 poděkování za spolupráci 
 
Výsledek 1. Fáze: 
V první fázi byly zjištěny znaky spokojenosti. Bylo vybráno celkem 16 znaků 
spokojenosti, které zákazníci i zaměstnanci jmenovali nejčastěji.  
Seznam znaků spokojenosti: 
 Kvalita dodávaných služeb 
 Kompletnost dodávaných služeb 
 Dodržování termínů 
 Rozsah poskytovaných služeb 
 Chování personálu 
 Odbornost personálu 
 Četnost/pravidelnost komunikace 
 Informovanost o změnách v zákonech 
 Řešení speciálních požadavků (zaslání různých dokumentů, vystavení potvrzení 
atd.) 
 Rychlost reakce na řešení těchto speciálních požadavků 
 Způsob řešení reklamace (pokud nastala) 
 Rychlost vyřešení reklamace (pokud nastala) 
 Umístění sídla firmy (dostupnost) 
 Pracovní doba 
 Webové stránky a jejich vzhled 
                                                                        
2„Příklad: Při cestě do supermarketu pro koupi potravin mohou být znaky spokojenosti následující: vzdálenost 
obchodu od bydliště, parkovací plocha, dostupnost MHD, kvalita potravin, čerstvost potravin, velikost sortimentu, 
ochota personálu, vzhled personálu (např. čisté uniformy), uspořádání obchodu, bezpečnost, atmosféra (např. tlumené 
hudba v pozadí), celkový vzhled obchodu atd. – pro každého jsou jednotlivé položky různě významné.“   
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2.2.3 Druhá fáze – tvorba dotazníku 
Úkolem 2. Fáze bylo vytvořit co nejlépe dotazník, kde byly uvedeny vlastnosti 
spokojenosti zjištěné v 1. Fázi. 
Tvorba dotazníku 
Na základě podkladů získaných z první fáze jsem vytvořila dotazník, z něhož získaná 
data byla následně použita pro samotnou analýzu spokojenosti zákazníků.  
Dotazník má formu tabulky, která obsahuje 7 sloupců. V prvním sloupci je uvedeno 16 
znaků spokojenosti. V druhém sloupci respondenti přiřadili jednotlivému znaku jeho 
váhu/důležitost od 1 do 5 (1 - zcela nedůležitý, 5 - velice důležitý). V dalších sloupcích 
respondenti vybrali úroveň svojí spokojenosti pomocí Likertovy škály.  
Cílem bylo, aby dotazník působil co nejpřehledněji a jednoduše. Tak, aby neodradil 
respondenta od vyplňování hned od začátku. Dotazník je zpracován v programu 
MS Excel a to právě z důvodů jeho nenáročnosti a jednoduchosti vzhledu. 
Mimo samotné tabulky, kde zákazníci vyjádřili svoji spokojenost respektive 
nespokojenost, obsahoval soubor pokyny k vyplnění, vzor a poslední otázku: 
„Doporučil/a byste společnost XY na základě své zkušeností svým známým a 
přátelům? Ohodnoťte na stupnici od 0 do 10 (kde 0 znamená určitě ne, 10 znamená 
určitě ano).“  
Odpověď na tuto otázku byla využita pro zpracování tzv. Net Promoter Score. 
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Pokyny k vyplnění: 
 
Obrázek 9 – Pokyny k vyplnění 
 
Vzor: 
 
Obrázek 10 – Vzor vyplněného dotazníku 
 
Metoda NPS: 
Doporučil/a byste společnost XY na 
základě své zkušeností svým známým a 
přátelům? 
 Ohodnoťte na stupnici od 0 do 10 
(kde 0 znamená určitě ne, 10 
znamená určitě ano) 
Obrázek 11 – Otázka pro metodu NPS 
 
43 
 
2.2.4 Třetí fáze - realizace 
Dotazník byl rozeslán e-mailem. Jednotlivé e-mailové adresy byly získány z databáze 
zákazníků. Mail obsahoval základní informace k průzkumu spokojenosti. Mail byl 
z důvodu věrohodnosti odeslán z interní mailové adresy společnosti. Samotný e-mail 
obsahoval text, kde byly uvedeny informace o průzkumu spokojenosti, způsob 
vyplňování a poučení o anonymitě dotazování. 
Hranice pro ukončení průzkumu byla stanovena na 60% návratnosti dotazníku. 
2.3 Vyhodnocení 
Zákazníci dostali možnost vyjádřit se k 16 znakům kvality. Každý respondent mohl u 
jednotlivých položek zaznamenat svou spokojenost. Dále každý respondent zapsal, jak 
shledává jednotlivé znaky důležité na škále od 1 do 5 a vyjádřil se k tomu, zda by 
společnost XY doporučil svým známým či přátelům. 
Pomocí e-mailu bylo osloveno celkem 63 zákazníků, kteří spadali do prozkoumávané 
kategorie a vrátilo se celkem 39 dotazníků a to během 24 dní. První vlna rozesílání 
průzkumu proběhla 24.3.2014 a do 2.4.2014 bylo získáno celkem 32 vyplněných 
dotazníků. V následujících dnech reakce zcela ustaly a tak jsem 15.4.2014 rozeslala 
urgenci a připomenutí. Do 17.4.2014 reagovalo dalších 7 zákazníků. Dne 17.4.2014 
bylo dotazníkové šetření uzavřeno a začalo samotné vyhodnocování výsledků. 
Dohromady reagovalo 39 zákazníků, což přesáhlo stanovenou hranici pro ukončení 
průzkumu. Vzorek, na kterém je výzkum proveden tvoří 61,9% zákazníků z kategorie 
právnických osob. 
Zákazníci odpovídali pomocí pětistupňové Likertovy škály.
 
Obrázek 12 – Hodnotící škály [vlastní zpracování] 
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U jednotlivých znaků spokojenosti byly zjištěny následující střední hodnoty. Pro lepší 
přehlednost je vše zaznamenáno v tabulce. V tabulce jsou zaznamenány střední hodnoty 
důležitosti a střední hodnoty spokojenosti celkem od 39 zákazníků. 
Tabulka 2 – Střední hodnoty důležitosti a spokojenosti 16 znaků 
  DŮLEŽITOST SPOKOJENOST 
Kvalita dodávaných služeb 5 4,51 
Kompletnost dodaných služeb 4,85 4,33 
Dodržování termínů 5 4,59 
Rozsah poskytovaných služeb 3,74 4 
Chování personálu 3,15 3,51 
Odbornost personálu 4,44 4,1 
Četnost/pravidelnost komunikace 3,64 3,44 
Informovanost o stavu účetnictví 4 3,44 
Informovanost o změnách v zákonech 3,28 2,87 
Řešení speciálních požadavků 3,56 3,33 
Rychlost vyřešení tohoto požadavku 3,51 2,49 
Způsob řešení reklamace 3,44 3,44 
Rychlost vyřešení reklamace 3,38 2,97 
Umístění sídla firmy 2,41 4,03 
Pracovní doba 2,64 4,13 
Vzhled webových stránek 2,33 2,26 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
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2.3.1 Spokojenost 
Za opravdu velice dobrý výsledek lze považovat spokojenost s hodnotou 4,5 a 
důležitostí 5. Jak můžeme vidět, tak zákazníci jsou značně spokojeni s dodržováním 
termínů (4,59) a  kvalitou dodávaných služeb (4,51). Což je důležité, protože pro tento 
obor jsou kvalita a včasnost klíčovými faktory. Dále je na vysoké úrovni i kompletnost 
dodávaných služeb s hodnotou 4,43. Na stále poměrně dobré úrovni se pohybuje rozsah 
poskytovaných služeb, odbornost personálu a pracovní doba. V průměrných hodnotách 
se pohybují ostatní položky: chování personálu, četnost a pravidelnost komunikace, 
informovanost o stavu účetnictví, řešení speciálních požadavků a reklamací. U těchto 
činností je prostor pro zlepšení. V hodnotách pod tři se pohybují znaky: informovanost 
o změnách v zákonech, rychlost reakce na speciální požadavky a také rychlost řešení 
reklamace. Nejhůře je hodnocen vzhled webových stránek (2,26). Pro lepší přehlednost 
jsou hodnoty o spokojenosti s jednotlivými znaky zaznamenány v následujícím grafu. 
 
Graf 1 – Spokojenost [vlastní zpracování] 
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2.3.2 Důležitost 
Kromě spokojenosti je klíčové jakou váhu či důležitost jednotlivým znakům zákazníci 
připisují. Logicky jsou na nejvyšší úrovni důležitosti atributy jako kvalita, kompletnost 
a včasnost. Vysokou váhu přidělili zákazníci také odbornosti personálu, což jde v ruku 
v ruce s kvalitou dodávaných služeb. Hned za odborností personálu je informovanost o 
stavu účetnictví. Dále následují položky jako je rozsah poskytovaných služeb a 
pravidelnost komunikace. Řešení speciálních požadavků a řešení reklamací se 
pohybující společně s rychlostí reakce na jednotlivé úkony cca kolem hodnoty tři a půl. 
Za méně důležité považují zákazníci chování personálu a informovanost o změnách 
v zákonech a za nejméně důležité webové stránky. 
 
Graf 2 – Důležitost [vlastní zpracování] 
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2.3.3 Index spokojenosti zákazníků 
Index spokojenosti zákazníků byl vypočítán pomocí vzorců (1.2) a (1.3). Pro výpočet celkového 
indexu spokojenosti zákazníků, je zapotřebí vypočítat index spokojenosti pro jednotlivé 
zákazníky a průměr těchto hodnot nám určí celkový index spokojenosti. V následující tabulce je 
zaznamenána ukázka výpočtu CSI pro desátého zákazníka.  
 
Tabulka 3 - CSI pro 10 - tého zákazníka 
 
Spokojenost 
(Sk) 
Důležitost 
(Ik) 
W=Ik/ (5 *  ∑ Ik) S * W 
Kvalita 5 5 0,0172 0,0862 
Kompletnost 5 5 0,0172 0,0862 
Dodržování term. 5 5 0,0172 0,0862 
Rozsah posk. služeb 4 3 0,0103 0,0414 
Chování personálu 4 2 0,0069 0,0276 
Odbornost personálu 5 5 0,0172 0,0862 
Četnost komunikace 3 2 0,0069 0,0207 
Info. o stavu účetnictví 4 5 0,0172 0,0690 
Info. o změn. v zákonech 2 5 0,0172 0,0345 
Řeš.spec. požadavků 5 3 0,0103 0,0517 
Rychlost reakce spec. pož. 2 3 0,0103 0,0207 
Řeš. reklamace 4 3 0,0103 0,0414 
Rych. vyřešení reklam. 4 3 0,0103 0,0414 
Umístění sídla firmy 5 2 0,0069 0,0345 
Prac. doba 5 5 0,0172 0,0862 
Web a jeho vzhled 3 2 0,0069 0,0207 
∑ Sk* Wk 0,8345 
CSI pro 10-tého zákazníka = (∑ Sk* Wk) * 100 83,45 % 
Zdroj: [Vlastní zpracování] 
 
První sloupec obsahuje hodnocení spokojenosti desátého zákazníka, druhý hodnocení 
důležitosti desátého zákazníka, v třetím sloupci byl použit vzorec (1.3) pro výpočet hodnot Wk a 
ve čtvrtém sloupci je zjištěné Wk vynásobeno mírou spokojenosti. Součet čtvrtého sloupce je 
vzorce (1.2) a udává hodnotu indexu spokojenosti 10-tého zákazníka.  Naprosto stejný postup 
byl použit u všech 39 zákazníků. Výsledky jednotlivých hodnot CSI jsou zaznamenány 
v následující tabulce č. 4.  
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Tabulka 4 – Index CSI  
Zákazník CSI 1-10 Zákazník CSI 11-20 Zákazník CSI21-30 Zákazník CSI31-39 
1 64,29% 11 81,61% 21 81,40% 31 87,66% 
2 76,40% 12 65,06% 22 63,08% 32 74,46% 
3 65,09% 13 67,54% 23 65,36% 33 76,09% 
4 65,19% 14 66,54% 24 89,23% 34 63,58% 
5 76,30% 15 68,24% 25 63,64% 35 79,64% 
6 78,73% 16 77,81% 26 78,53% 36 62,38% 
7 69,38% 17 90,53% 27 69,29% 37 60,00% 
8 73,94% 18 85,93% 28 76,90% 38 72,50% 
9 75,59% 19 60,00% 29 69,18% 39 97,65% 
10 83,45% 20 73,56% 30 78,77% 
  
Celkový index spokojenosti zákazníků 73,70% 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
 
Celkový index spokojenosti zákazníků vyšel 73,7 %, což značí, že existuje prostor ke zlepšení. 
Které konkrétní vlastnosti je zapotřebí zlepšit, nám lépe napoví model důležitosti. 
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2.3.4 Model důležitost – spokojenost 
V následující části je popsán vztah mezi důležitostí a spokojeností. Největší prioritu pro 
změnu mají takové položky, které zákazníci považují za důležité a zákazníci s nimi 
nejsou spokojeni. Proto jsem vytvořila vlastní model důležitosti – spokojenosti, kde 
jsem kvadrantovou mapu rozdělila na 6 částí. Pro lepší orientaci jsem využila barevného 
rozlišení. 
Obrázek 13 – Vlastní model D-S [vlastní zpracování] 
Model je rozdělen podle barev na tři oblasti, přičemž obecně platí: 
 Žlutá – vynikající 
Žlutou oblast tvoří položky s nejvyšší spokojeností, přičemž nejtmavší barva značí 
nevyšší důležitost a světlejší barvy značí nadbytek, tedy oblasti, s nimiž jsou zákazníci 
spokojeni, ale nejsou tolik důležité. 
 Modrá – bez starostí 
V modré oblasti jsou položky s nižší spokojeností se středními hodnotami od 3 -4. Tuto 
oblast není nutné prioritně zlepšovat, nicméně prostor pro zlepšení zde je. Zlepšovat by 
se měli části tmavší, které značí vyšší důležitost. 
 Červená – zlepšení 
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V červené oblasti se nacházejí znaky, které je zapotřebí zlepšit. A to především v tmavě 
červeném kvadrantu, protože zde se nacházejí ty nejdůležitější vlastnosti s nejhorším 
hodnocením spokojenosti, právě tyto znaky mají nejvyšší prioru pro zlepšení. 
V následujících obrázcích, jsou již vyobrazeny všechny konkrétní znaky spokojenosti. 
Jsou rozděleny do dvou obrázků kvůli lepší přehlednosti. 
 
Obrázek 14 – Model S-D aplikace prvních 8 znaků[vlastní zpracování] 
 
Obrázek 15 – Model S-D aplikace na dalších 8 znaků spokojenosti[vlastní zpracování] 
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Jak je z obrázků patrné, tak k fatálnímu selhání u žádného znaku spokojenosti 
nedochází. U šesti znaků bylo zjištěno, že spadají do žlutého kvadrantu, což značí, že 
jsou s nimi zákaznicí spokojeni. Kvalita a kompletnost dodávaných služeb, dodržování 
termínů a odbornost personálu se nachází v tmavě žlutém kvadrantu, tedy jsou pro 
zákazníky i vysoce důležité. Umístění sídla firmy a pracovní doba se nachází ve 
světlejších polích. Sídlo se nachází ve středu města v Černých polích, což se ukazuje 
jako velice dobré místo. Je snadno dostupné automobilem i MHD. Tento atribut sice 
nepatří mezi nedůležitější, ale poskytuje zákazníkům jistý druh výhody či komfortu. 
S pracovní dobou, která je denně od 8. do 17 hod. jsou zákazníci taktéž spokojeni a je 
tak zcela vyhovující.  
Žádná položka není zaznamenána v červeném kvadrantu, který vyžaduje rychlou 
změnu, nicméně se jich mnoho nachází v modrém kvadrantu, kde je prostor pro 
zlepšení. Přednost mají položky s vyšší důležitostí. V tabulce jsou zaznamenány 
položky s nejlepšími hodnoceními spokojenosti, a seřazené jsou podle důležitosti. 
Tabulka 5 - Nejlepší výsledy spokojenosti 
  DŮLEŽITOST SPOKOJENOST 
Dodržování termínů 5 4,59 
Kvalita dodávaných služeb 5 4,51 
Kompletnost dodaných služeb 4,85 4,43 
Odbornost personálu 4,44 4,1 
Rozsah poskytovaných služeb 3,74 4 
Pracovní doba 2,64 4,13 
Umístění sídla firmy 2,41 4,03 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
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Tabulka 6 - Střední hodnoty důležitost u vybraných znaků 
Znaky kvality 
Střední hodnoty 
důležitosti 
Střední hodnoty 
spokojenosti 
Informovanost o stavu účetnictví 3,95 3,44 
Řešení speciálních požadavků 3,56 3,33 
Rychlost vyřešení tohoto požadavku 3,51 2,49 
Četnost/pravidelnost komunikace 3,44 3,44 
Způsob řešení reklamce 3,40 3,44 
Rychlost vyřešení reklamce 3,38 2,97 
Informovanost o změnách v zákonech 3,28 2,87 
Chování personálu 3,15 3,51 
Webové stránky a jejich vzhled 2,33 2,26 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
 
Dále byly vypočteny směrodatné odchylky. Tato veličina byla vypočtena, protože nám 
určuje, jak moc jsou hodnoty rozptýleny či odchýleny od průměrné hodnoty Čím vyšší 
je její hodnota směrodatné odchylky tím větší jsou odchylky jednotlivých odpovědí 
[21]. 
Tabulka 7 - Směrodatné odchylky důležitosti u vybraných znaků 
  
SMĚRODATNÁ ODCHYLKA 
DŮELEŽITOST SPOKOJENOST 
Webové stránky a jejich vzhled 1,51 1,07 
Rychlost reakce na vyřešení speciálních požadavků 1,44 0,82 
Informovanost o změnách v zákonech 1,36 1,03 
Rychlost vyřešení reklamace 1,35 1,01 
Způsob řešení reklamace  1,29 0,91 
Chování personálu  1,27 1,12 
Informovanost o stavu účetnictví 1,24 1,05 
Četnost/pravidelnost komunikace 1,14 0,91 
Řešení speciálních požadavků  1,12 1,01 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
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Tabulka č. 6 je seřazena podle směrodatných odchylek (důležitosti), které ukazují, zda 
jsou v hodnocení důležitosti těchto položek výkyvy. Nejvyšší směrodatná odchylka je u 
položky webové stránky a jejich vzhled. V průměru je pro zákazníky tento znak 
poměrně nedůležitý, nicméně směrodatná odchylka nám ukazuje, že právě u této 
položky byly výkyvy v odpovědích největší - hodnocení jednotlivých zákazníků se od 
průměrné hodnoty odchylují. Což značí, že někteří zákazníci patrně přikládají tomuto 
znaku větší váhu. 
  
54 
 
2.3.5 Metoda NPS 
Respondenti měli za úkol na konci dotazníku zodpovědět otázku: 
„Doporučil/a byste společnost … na základě své zkušeností svým známým a 
přátelům?“ 
A to pomocí stupnice 0-10, kde 0 je určitě ne a 10 určitě ano. 
Při této metodě je potřeba u jednotlivých zákazníků určit, do které spadají kategorie. 
V následující tabulce jsou odpovědi od všech 39 zákazníků.  
Tabulka 8 - Metoda NPS 
Zákazník číslo hodnocení Zákazník číslo hodnocení Zákazník číslo hodnocení 
1 8 16 9 31 10 
2 10 17 10 32 9 
3 7 18 8 33 8 
4 9 19 5 34 7 
5 10 20 5 35 10 
6 9 21 10 36 6 
7 7 22 8 37 7 
8 8 23 6 38 8 
9 10 24 10 39 10 
10 10 25 5 
  
11 10 26 10 
  
12 6 27 10 
  
13 8 28 9 
  
14 6 29 7 
  
15 8 30 10 
  
Zdroj: [vlastní zpracování] 
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To znamená, že rozdělení zákazníků do jednotlivých kategorií je následující: 
 Odpůrci – 7 respondentů 
 Pasivní – 13 respondentů 
 Příznivci – 19 respondentů 
Podíl příznivců tvoří 48,71 % a podíl odpůrců tvoří 17,95 %. Rozdíl těchto dvou veličin 
tvoří hodnotu NPS.  
NPS = 48,71 – 17,948 = 30,77 
Net promoter score má hodnotu 30,77, což je považováno za dobrý výsledek. Nicméně 
7 respondentů odpovědělo v rozpětí 5-6, což je zařadilo do kategorie odpůrců.  
Možné příčiny lze vysledovat z výsledků modelu S-D. Zákaznici jsou sice spokojeni 
s kvalitou, dodržováním termínů a kompletností poskytovaných služeb, nicméně 
doplňkové služby byly některými zákazníky označeny horšími známkami spokojenosti 
a proto se neřadí mezi příznivce společnosti. Na tento fakt může mít vliv především 
chování personálu, které sice není považováno za nejdůležitější znak, ale může mít vliv 
na doporučení. (Příklad možného hodnocení: firma zpracovává účetnictví kvalitně a 
včas, nicméně personál je někdy nepříjemný). 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Mezi „TOP 5“ patří tyto nedůležitější znaky spojenosti: dodržování termínů, kvalita 
dodávaných služeb, kompletnost dodaných služeb a odbornost personálu. Společnost by 
rozhodně měla tuto úroveň kvality udržovat i nadále.  
Jak bylo uvedeno výše, zbytek položek se v D-S modelu nachází v modrém kvadrantu, 
což značí, že je zde prostor pro změny a vylepšení. Navrhla jsem taková opatření, která 
se budou týkat nejen zkoumané skupiny zákazníků (právnických osob), ale měla by se 
aplikovat na všechny zákazníky. 
Díky průzkumu je zřejmé, že kvalita poskytovaných služeb je sice na vysoké úrovni, 
nicméně úroveň chování zaměstnanců, jejich přístup a komunikace se zákazníky je 
žádoucí zlepšit. Zaměstnanci ovlivňují spokojenost zákazníků, vedení ovlivňuje 
spokojenost svého personálu a rozpoložení zaměstnanců se prolíná do chování 
k zákazníkům. Komplexní vyváženost těchto vztahů je potřeba mít neustále na paměti. 
3.1 Delegování povinností na podřízené 
V prve řadě je důležité, aby vedení šlo příkladem svým zaměstnancům. Dobré chování 
vedení společnosti k zákazníkům a jeho rychlost v jednáních se zákazníky je 
samozřejmostí. Pokud vedení není schopno rychle reagovat na podněty od personálu či 
přímo od zákazníků, pak i zaměstnanci budou mít zřejmě stejný přístup a „budou mít na 
vše čas“. 
Hlavně je však potřeba jasně definovat vztahy ve firmě a to zejména konkrétní a 
jednoznačné kompetence a odpovědnosti.  
Ve společnosti je problém s delegování povinností, což je spojeno především s řešením 
reklamací a s rychlostí řešení reklamací. Pokud vedení není schopno rychle reagovat na 
tyto požadavky, je zapotřebí, aby část svých povinností delegovalo dalším 
zaměstnancům, kteří mají dostatečnou zkušenost, vzdělání a majitel v ně má důvěru. 
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3.1.1 Akční plán 
Čas T značí zahájení prací. T = 1.6.2014 
Tabulka 9 – Akční plán pro delegován povinností 
1 Sepsání všech činností, které firma provádí T 
2 Vytipování činností, které lze delegovat na podřízené T + 1 týden 
3 Zpracování směrnice k těmto činnostem T + 3 týdnů 
4 Proškolení zaměstnanců T + 4 týdnů 
5 Uvedení do praxe T + 5 týdnů 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
3.2 Soft skills kurzy a školení pro zaměstnance 
Zaměstnanci navštěvují různá školení týkajících vzdělávání, která jsou zjevně 
dostatečná, protože s odborností personálu jsou zákazníci spokojenosti. Vedení by však 
mělo uvažovat i o tzv. „softskills“ kurzech, které se týkají chování zaměstnanců a 
klientského přístupu.  
Na trhu je nepřeberné množství kurzů, které se týkají komunikace se zákazníkem. 
Společnost by mohla využít například: 
 Klientský přístup – profesionální jednání se zákazníkem 
Zaměstnanci se učí komunikace, která je účinná a zároveň ohleduplná, se zřetelem na 
výsledný pocit zákazníka z jednání. Což podporuje dobré jméno společnosti a dobré 
vztahy se zákazníky a způsob jednání s nimi. Vytváří vhodnou atmosféru a zaměstnanci 
se naučí vhodně reagovat na námitky a stížnosti rozhněvaného či znepokojeného 
klienta. Cílem je zkvalitnit komunikaci s klientem, posílit důvěru klientů v organizaci a 
podpořit dobré jméno společnosti. 
 Efektivní komunikace po telefonu 
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Jedná se o aplikaci klientského přístupu pro podmínky telefonického kontaktu. Personál 
se naučí, jak řešit obtížné situace při telefonování. Řeší se i klíčové dovednosti pro 
hladký průběh komunikace po telefonu. Cílem je zvýšit úroveň komunikace po telefonu 
jak s klienty, tak i se spolupracovníky či dalšími partnery v jednání a zvýšení 
spokojenosti klientů. 
 Zvládání pracovní zátěže 
Jako předpoklad pro dobré chování k zákazníkům je zvládat pracovní zátěž a stres. Jsou 
zde uvedeny způsoby, postupy zvládání v nejrůznějších situacích a součástí je i 
prevence řešení stresu. Cílem je posílení schopnosti udržet se v pohodě, dobré kondici a 
dokázat být vůči zákazníkovi příjemný i v náročnějších chvílích [22]. 
Náklady na jednotlivé kurzy těchto typů jsou velice individuální. Dle informací 
získaných z několika webových stránek a interwiev s talent managerem ze společnosti 
Unifer jsou náklady odhadovány v rozmezí 10 000 – 30 000 Kč, na 1 až 2 dny, pro 5 až 
6 osob [23]. 
3.2.1 Akční plán 
Čas T značí zahájení plánu. T = 1.6.2014 
Tabulka 10 – Akční plán pro zavedení kurzů Soft skills 
1 Specifikace požadavků T 
2 Průzkum trhu T + 1 týden 
3 Formulace požadavků na kurz T + 1 týden 
4 Před výběr potencionálních dodavatelů T + 1 týden 
5 Oslovení dodavatelů – výběrové řízení T + 2 týdny 
6 Vyhodnocení dodavatelů T + 3 týdny 
7 Objednávka T + 3 týdny 
8 Realizace T + 4 - 6 týdnů 
9 Celkové vyhodnocení T + X týdnů 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
59 
 
3.3 Zvýšení srozumitelnosti v komunikaci se zákazníkem  
Vedení, by mělo apelovat na své zaměstnance, aby se snažili chovat slušně a především 
vstřícně. Daňové poradenství a záležitosti týkající se účetnictví jsou poměrně složitou 
záležitostí, které nemusí každý rozumět nebo se v této problematice neorientuje. 
Zákazník pochopitelně očekává, že mu budou poskytnuty rady a vysvětlení. Pokud 
něčemu nerozumí nebo neví, tak očekává poskytnutí relevantních informací. Je nutné, 
aby si všichni zaměstnanci uvědomili, že zákazník nechce, aby ho oslňovali svými 
vědomostmi, ale měli by mu informace předat lidsky a jednoduše tak, aby vše pochopil. 
3.3.1 Akční plán  
Čas T značí zahájení plánu. T = 1.5.2015 
Tabulka 11 – Akční plán pro zlepšení komunikace se zákazníkem  
1 Opětovný průzkum spokojenosti po přijetí opatření T 
2 Vyhodnocení T + 1 měsíc 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
3.4 Pěstování a prohlubování mezilidských vztahů 
Pro prohlubování a vylepšování vztahů jsou velice vhodným nástrojem například 
zákaznické večírky. Na takovýchto akcích je možné navázat osobnější vztahy a poznat 
své zákazníky z jiné, více lidské stránky. Zákazníci budou tuto službu vnímat velice 
pozitivně tak, že se o ně dodavatel zajímá. Mimo jiné takovéto akce utužují kolektiv a 
dávají možnost i zaměstnancům poznávat se lépe mezi sebou. Dobré vztahy na 
pracovišti jsou velice důležité, protože se odrážejí právě na chování personálu. 
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3.4.1 Akční plán  
Čas T značí zahájení plánu. T = 1.10.2014 
Tabulka 12 – Akční plán pro pořádání večírku 
1 Plán večírku T 
2 Výběr místa T+1 
3 Výběr tématu T+1 
4 Příprava pozvánek a rozeslání T+2 
5 Zajištění T+3 
6 Realizace T+X 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
3.5 Pravidelné zasílání newsletteru 
Newsletter je elektronický zpravodaj. Jedná se o email, který je pravidelně a periodicky 
zasílán. Je to poměrně jednoduchá a levná záležitost a především účinný marketingový 
nástroj. Jednou za určité období (například kvartál) může být rozesílán newsletter = 
hromadný e-mail s různými novinka nebo informacemi o změnách v zákonech, trendech 
a zajímavostech apod. Je nutné, aby byl zasílán pouze přihlášeným čtenářům, tedy 
lidem, kteří k tomu dali prokazatelný souhlas. Nejjednodušší způsob, jak umožnit 
přihlašování newsletteru, je umístit na web formulář pro přihlášení spolu s ukázkou 
newsletteru [24]. 
Správa newsletterů je velice snadná, stejně jako jejich implementace. Nabízených 
služeb tohoto typu je na internetu nepřeberné množství. Tyto služby zahrnují samotnou 
aplikaci, formulář pro přihlášení (který si firma umístí na web), široký výběr šablon, 
možnost napojení na Google Analytics, vedení statistik a další funkce. Po objednání, 
zaplacení a instalaci si rozesílání newletterů společnost spravuje sama. Do aplikace si 
společnost nahraje databázi klientů, přičemž si své klienty může rozdělit do různých 
skupin. Dále si vybere jednu z nabízených šablon nebo si může nechat vytvořit šablonu 
„na míru“. Další postup je na principu posílání klasických e-mailů. Kdy se do systému 
zadá text a vybere se skupina klientů, kterým má být e-mail odeslán. Obsahem 
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samotného textu by se mělo zabývat vedení společnosti. Správa celého tohoto systému 
není časově náročná a mohla by být svěřena asistence, která se stará o veškerou 
administrativu. Tvorba jednoho newsletteru měsíčně zabere maximálně jednu až dvě 
hodiny práce za měsíc. 
Předpokládané náklady 
Tabulka 13 – Náklady na posílání newsletteru 
Jednorázové náklady 
Aktivační poplatek 500 
Vytvoření základní šablony 3000 
Měsíční náklady 
Basic
3
 100/měsíc 
Standard
4
 500/měsíc 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
V tabulce jsou uvedeny náklady měsíční a jednorázové. Přičemž pořizovací náklady by 
činili 3500 Kč a následné měsíční náklady by byly 100 – 500 Kč podle výběru balíčku. 
Dle mého názoru by společnosti bohatě stačil balíček Basic za 100 Kč měsíčně, takže 
náklady na první rok provozu by se vyšplhali na 4 700 Kč včetně pořizovacích nákladů 
[25]. 
3.6 Zlepšení webových stránek 
Podle výsledků průzkumu, bylo zjištěno, že s webovými stránkami a jejich vzhledem 
zákazníci nejsou příliš spokojeni, ale že je nepovažují za příliš důležité. Nicméně 
vypočítaná směrodatná odchylka pro důležitost, je nejvyšší ze všech vypočtených 
hodnot, což naznačuje, že zjištěné hodnoty jsou nejvíce odchýleny od průměru. Což 
znamená, že pro některé zákazníky byli webové stránky zcela nedůležité či nedůležité, 
ale našli se i tací, kteří považují webové stránky za důležité. Tento nástroj mohou 
využívat naprosto všichni zákazníci včetně těch potencionálních a společnost by právě 
díky webovým stránkám mohla získávat i nové zákazníky. 
                                                                        
3
 Basic – V tomto balíčku je pouze jedna skupina s kontakty, maximálně 1000 kontaktů ve skupině a 
rozesílání newsletter probíhá maximálně jednou měsíčně 
 
4
 Standard – Balíček Standard obsahuje deset skupin kontaktů a neomezené množství kontaktů ve 
skupině.  
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Stávající vzhled a obsah webových stránek není ideální. Web obsahuje málo informací, 
jsou nepřehledné a neaktuální. Stávající zákazník se z nich nic nedozví a u 
potencionálně nového zákazníka nevyvolají žádný zájem. Web neobsahuje nástroje pro 
podporu komunikace (chat, kontaktní formulář, helpdesk …) ani nástroje pro podporu 
sdílení dokumentů. 
Webové stránky by měli obsahovat minimálně tyto statické informace: 
 Otevírací dobu 
Otevírací doba je důležitá, aby zákazníci věděli, kdy mohou společnost navštívit. 
 Kontaktní informace 
 Všechny nabízené služby plus jejich popis  
Přehled nabízených služeb a jejich popis může zákazníků usnadnit výběr dodavatele. 
 Stručné informace o firmě - o založení, zaměstnancích  
Díky popisu firmy, jejím založení, majiteli a zaměstnancích se společnost zákazníkovi 
otevírá a ten získává určitou důvěru, že snadno může zjistit, s kým jedná. 
 Reference (včetně případových studií) 
 Formulář pro odběr newsletteru 
 
Společnost již má svoji doménu, proto by stačila pouhá úprava webu. Změna tohoto 
webu, by nebyla nákladově ani časově náročná. Toto platí pouze v případě, že by se 
jednalo o web statický. 
Alternativou newsletterů jsou aktuality umístěné na webových stránkách, které by se 
týkali právě změn v zákonech, novinek apod. Zákazníci, kteří se zajímají o tuto 
problematiku a chtějí být informováni, by se jednoduše podívali na webové stránky a 
nemuseli by nic složitě dohledávat. Dále by v aktualitách mohly být uváděny například 
různé dopravní uzavírky, které by zákazníkům zjednodušili dopravu do sídla firmy atd. 
Pokud by na webu měly být umístěny aktuality, cena úprav by se zvýšila. Bylo by 
zapotřebí vytvořit dynamický web s redakčním systémem pro možnosti snadných úprav, 
kde by byly umístěny veškeré informace, novinky, komentáře a aktuality. 
63 
 
Předpokládané náklady 
Tabulka 14 - Přepokládané náklady na webové stránky 
Web statický 2000 - 5000 Kč 
Web dynamický 10 000 - 15 000 Kč 
Správa webu  500 Kč / měsíc [26] 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
3.6.1 Akční plán 
Čas T značí zahájení plánu. T = 1.9.2014 
Tabulka 15 - Akční plán pro tvorbu webu 
1 Specifikace požadavků T 
2 Průzkum trhu T + 2 týdny 
3 Před-výběr dodavatelů T + 2 týdny 
4 Výběrové řízení T + 4 týdny 
5 Objednávka  T + 4 týdny 
6 Realizace T + 5-9 týdnů 
7 Návrh redakčních procesů T + 9 týdnů 
8 Jmenování zodpovědných osob T + 9 týdnů 
9 Zpracování směrnice a její vydání T + 10 týdnů 
10 Případné školení T + 11 týdnů 
Zdroj: [vlastní zpracování] 
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4 ZÁVĚR 
Cílem této práce bylo zjistit úroveň spokojenosti zákazníků ve firmě, která byla v práci 
označena jako XY., Zjištěné informace jsem analyzovala a vyhodnotila.  
Analýza spokojenosti zákazníků dopadla pro firmu dobře. Bylo zjištěno, že žádná 
z vlastností, u které byla zjišťována spokojenost a důležitost se v modelu D-S nenachází 
v kvadrantu, který vyžaduje okamžitou změnu. Zákazníci považují poskytované služby 
za kvalitní, kompletní a včasné, jsou spokojeni s odborností personálu i s rozsahem 
nabízených služeb, což je skvělý stav. Společnost se tedy může soustředit v uvozovkách 
„na pouhé udržení stávajícího stavu“. Pokud by firma teoreticky v budoucnu selhávala 
v perfektním uspokojování těchto klíčových atributů (hlavně dodržování termínů), 
mohlo by to mít pro zákazníka následky ve formě finanční ztrát či různých pokut.  
Jistý prostor pro zlepšení byl zjištěn především v chování zaměstnanců, jejich přístupu 
k zákazníkům a souvisejících činnostech. Konkrétně: ve způsobu řešení reklamace, ve 
způsobu řešení různých specifických požadavků, v rychlosti reakce, v informovanosti o 
změnách v zákonech, v informovanosti o stavu v účetnictví, ve stavu a vzhledu 
webových stránek. Střední hodnoty důležitosti, těchto atributů sice nebyly vysoké, ale 
na druhé straně spokojenost byla také na nižších hodnotách. Hodnoty směrodatné 
odchylky důležitostí jednotlivých znaků, nepověděly, proč se zajímat o tyto znaky 
spokojenosti. Hodnocení jednotlivých zákazníků se u těchto znaků více odchyluje od 
zjištěného průměru. Zatímco jedni zákaznic těmto vlastnostem nepřikládají žádnou 
váhou, pro jiné jsou důležité a pokud s nimi nejsou spokojeni, může to vést až k tomu, 
že se rozhodnou změnit dodavatele. O určité nejistotě v loajalitě některých zákazníků 
svědčí i ukazatel NPS. 7 z 39 zákazníků se nachází ve skupině odpůrců a 13 z nich se 
dostalo do kategorie pasivních. NPS má hodnotu 30,77, což je považováno za dobrý 
výsledek, ale společnost by se měla snažit o vylepšování tohoto ukazatele loajality, 
protože za výborné výsledky jsou považovány až hodnoty nad 50. 
V prvé řadě by vedení mělo jít příkladem, chovat se ke svým zaměstnancům slušně 
s úctou a patřičně je motivovat. Dobrá atmosféra ve firmě se projeví na chování 
k zákazníkům.  
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Konkrétní doporučení pro zlepšení spokojenosti zákazníků: 
 Delegování povinností na podřízené 
 Soft skills kurzy a školení pro zaměstnance  
 Pravidelné zasíláním newsletteru 
 Zvýšení srozumitelnosti v komunikaci se zákazníkem 
 Pěstování a prohlubování mezilidských vztahů s pracovníky zákazníka 
 Zlepšení webových stránek 
Závěrem leze říci, že společnost poskytuje služby na vysoké profesionální úrovni. 
Zákazníci jsou s klíčovými znaky poskytovaných služeb spokojeni. Doporučuji ještě 
zapracovat na vztazích se zákazníky, na způsobu jednání s nimi a snažit se prohlubovat 
loajalitu vztahu společnost – zákazník. 
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PŘÍLOHY 
Příloha č. 1 -  Průvodní text + dotazník 
i 
 
Příloha 1 – Průvodní text + dotazník 
Průvodní text: 
Vážená paní / Vážený pane, 
mé jméno je Leona Peroutková a zpracovávám bakalářskou práci, která se týká 
průzkumu spokojenosti zákazníků. 
Účelem tohoto průzkumu je zjištění, jak jsou zákazníci společnosti XY spokojeni 
s poskytovanými službami. Příloha tohoto e-mailu obsahuje dokument ve formátu XLS. 
V tomto dokumentu se nachází tabulka, do které prosím zaznamenejte Vaši spokojenost 
se službami, které Vám společnost XY dodává. Tento dokument si prosím uložte do 
svého PC, vyplňte, uložte změny a odešlete zpět na tuto e-mailovou adresu. Veškeré 
pokyny k vyplnění, najdete přímo v dokumentu. 
Všechny poskytnuté informace budou použity za účelem vypracování bakalářské práce, 
až samotné výsledky výzkumu budou poskytnuty vedení firmy a využity pro zvyšování 
zákaznické spokojenosti. Veškeré odpovědi jsou zcela anonymní a nikde nebude 
zveřejněn ani název společnosti XY. a ani název Vaší firmy či Vaše jméno ani jiné 
iniciály. Po zpracování budou tyto informace smazány. 
Předem Vám velmi děkuji za ochotu a čas, který průzkumu věnujete. Věřím, že i Vaše 
informace přinesou společnosti XY potřebnou zpětnou vazbu, která v důsledku povede 
ke zkvalitnění poskytovaných služeb.  
V případě jakýchkoliv dotazů mě neváhejte kontaktovat na tomto e-mailu, nebo na 
telefonním čísle: … … … 
Vyplněnou tabulku mi prosím zašlete zpět nejpozději do 5.4.2014. 
S pozdravem  
Leona Peroutková 
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